Car Business Through the Internet by Sekerka, Jan
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV INFORMATIKY




CAR BUSINESS THROUGH THE INTERNET
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE JAN SEKERKA
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE prof. Ing. JIŘÍ DVOŘÁK, DrSc.
SUPERVISOR
BRNO 2010
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2009/2010
Fakulta podnikatelská Ústav informatiky
ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
Sekerka Jan
Manažerská informatika (6209R021) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:
Prodej automobilů prostřednictvím internetu
v anglickém jazyce:






Současný stav řešené problematiky




Seznam použitých informačních zdrojů
Seznam zkratek a pojmů
Přílohy
Rejstřík
Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně. Podmínkou externího využití této práce je uzavření "Licenční smlouvy" dle autorského zákona.
Seznam odborné literatury:
ROSENFELD Louis, MORVILLE Peter. Information Architecture for the World Wide Web. 2.
vyd. Sebastopol: O’Reilly Media, 2002. 461 s. ISBN 0-596-00035-9. 
KRUG, Steve. Web design – Nenuťte uživatele přemýšlet! 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003.
144 s. ISBN 80-7226-892-9. 
REICHELT, Leisa. Yes, you should be using personas. Disambiguity [online].[2007]
[cit.20081021]. Dostupné z WWW
<http://www.disambiguity.com/yes-you-should-be-using-personas>. 
RAFAJ, Nikola. Sháníte nové auto? Shopfinder.cz [online]. [2002] [cit.20081021]. Dostupné z
WWW: <http://www.shopfinder.cz/svet/clanek.asp?ID=4#3>.
Vedoucí bakalářské práce: prof. Ing. Jiří Dvořák, DrSc.
Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2009/2010.
L.S.
_______________________________ _______________________________
Ing. Jiří Kříž, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA
Ředitel ústavu
V Brně, dne 02.06.2010
 Abstrakt 
Bakalářská práce si klade za cíl navrhnout nový model pro prodej automobilů na 
internetu. Pro názornost se model vztahuje pouze na český trh, ale je možné jej 
aplikovat i na jiný trh či dokonce odlišnou komoditu. Tento návrh modelu vychází 
z analýzy současného stavu prodeje automobilů, která je také součástí této práce, jak ve 
virtuálním, tak i v reálném prostředí. Pro zpracování jsou využity teoretické poznatky 
z elektronického podnikání a metodika pro zpracování analýz okolního prostředí.  
 
Abstract 
This bachelor thesis aims to propose a new model for selling cars on the Internet. To 
illustrate the model is only expressed on the Czech market, but it can be applied to a 
different market or even a different commodity. The proposed model is based on an 
analysis of the current state of car sales, which is also part of this work, both virtual and 
in real environments. For processing the use of theoretical knowledge and e-business 
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V době, kdy i pečivo kupujeme pomocí internetových obchodů, se komodita, která by 
nebyla obchodovaná na internetu, hledá jen obtížně. Přesto se tak významný produkt, 
kterým je osobní automobil stále masově přes internet neprodává. Existují jen občasné 
pokusy automobilek, které se zatím neuchytily, nebo různé „berličky“ dodávané 
automobilkou, kterými jsou nejčastěji aplikace umožňující přesnou konfiguraci výbavy 
zvoleného automobilu. Ty však jen napomáhají při výběru, ale neumožňují uskutečnit 
uhrazení částky, zvolení typu dopravy a doručení na zvolené místo, tak jak to je běžné u 
jiných komodit obchodovaných na internetu. Tyto vlastnosti ani mít nemohou, protože 
vlastní prodej zajišťují až autorizovaní dealeři. Přesto však nic nebrání tomu, aby 
automobily byly přes internet prodávány, avšak mírně odlišným způsobem, než kterým 
jsou prodávány například knihy.  
 
Je možné namítnout, že hlavním problémem je vyšší pořizovací cena automobilu oproti 
zmíněné knize. Komodity s vyšší pořizovací cenou nejsou na internetu obchodovány 
hlavně kvůli určitým rizikům, které tento způsob nákupu obnáší. Proto v této práci 
navrhnu mírně odlišný způsob prodeje na internetu, který by však veškeré výhody 
globálního média využíval a současně většinu současných rizik potlačoval. Zmíněnými 
výhodami je hlavně možnost volby nejlepší ceny, volba nejvhodnějšího dodavatele 





1  Systémové vymezení problému a cíl bakalářské práce 
V současné době není jasně vyřešena problematika prodeje automobilů prostřednictvím 
internetu za využití všech jeho výhod. Typickým kanálem pro prodej nových 
automobilů jsou stále jednotlivé autosalony. Tento kanál je však omezen geografickou 
polohou jednotlivých dealerství. Proto v této práci navrhnu nový model takového 
prodeje s využitím současných internetových technologií, který by byl realizovatelný a 
přinášel zákazníkům i prodejcům užitek.  
 
Tento model by umožňoval potencionálním zájemcům o koupi nového automobilu 
oslovit větší množství prodejců automobilů s konkrétní poptávkou. Poptávkový systém 
by byl doplněn do stávajícího modelu výrobce - prodejce - zákazník na druhé místo. 
Zákazník by poté nechodil přímo do autosalonu a nevybíral automobil až na místě, ale 
nakonfiguruje si automobil stejně jako v aplikaci dodávané výrobcem automobilů, 
avšak v dalším kroku rozešle konkrétní poptávku jednotlivým prodejcům, kteří by 
nabízeli cenu a případně doplňkovou výbavu. Zákazník tím získá totožný automobil za 
výhodnější cenu (s lepší výbavou) a prodejce nové zákazníky, které by dříve vzhledem 
k lokalitě, ve které působí, nezískal.  
 
Systém by měl být nezávislý na výrobci automobilů a zemi, ve které je provozován. Pro 
potřeby této práce byl však trh omezen pouze na Českou republiku.  
 
Cílem mé bakalářské práce je vytvoření optimálního modelu na moderní internetový 
prodej automobilů. 
 
Cíli bakalářské práce také odpovídá struktura práce. V druhé kapitole se zaměřím na 
teoretická východiska, na která budu navazovat v dalších kapitolách. Od třetí kapitoly 
se budu věnovat analýze současného stavu prodeje automobilů. Na jejím základě poté 





2 Informační zdroje 
Pro zpracování této práce jsem využíval převážně elektronické informační zdroje 
dosažitelné prostřednictvím internetu z důvodu velké dynamiky oblasti elektronického 
prodeje a nutnosti aktuálních dat. Při jejich čerpání jsem se však snažil vycházet pouze 
z co nejvíce relevantních zdrojů a pokoušel se daná fakta ověřit na několika místech. 
Pro zpracování teoretického pozadí jsem však vycházel z ověřených monografických 
podkladů, na kterých jsem vytvořil základ pro zpracování dané problematiky. Dalšími 
zdroji byly publikace zpracované při vysoké škole, jakými jsou skripta a další práce.  
 
Další zdroje, ze kterých je možné čerpat podklady pro danou problematiku, uvádím 
v příloze 1 rozdělené do těchto oblastí: 
 Virtuální knihovny 




3 Teoretická východiska 
Na základě systémového vymezení problematiky uvádím v této části teoretická 
východiska, která využívám ke zpracování této práce.  
  
3.1 Elektronické podnikání 
Elektronické podnikání (e-Business) dnes představuje celou škálu produktů (aplikací a 
služeb), jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních 
kanálů. Jedná se zejména o infrastrukturu Internetu pro realizaci obchodních procedur a 
operací. (2) 
 
3.1.1 Elektronický obchod 
Elektronický obchod (e-Commerce) je součástí širší oblasti elektronického podnikání- 
Electronic Business (e-Business), což zobrazuje Obrázek 1. Elektronický obchod  
představuje využití elektronických komunikačních prostředků ve všech aspektech 
podnikatelské činnosti. (2) 
 
 
Obrázek 1 Schéma e-podnikání (Zdroj: (2)) 
 
E-Commerce se užívá jako součást obchodních nástrojů a aktivit teprve posledních cca 





E-Commerce jako součást e-Businessu zahrnuje takové aktivity a služby, k teré 
podporují prodej produktů a služeb prostřednictvím elektronických médií konečným 
spotřebitelům. V tomto pojetí zahrnuje e-Commerce dvě dílčí součásti: 
1. elektronický marketing (e-Marketing)- tj. prezentaci nabídky a další prodejní 
aktivity, 
2. elektronický nákup (e-Purchasing)- představuje vlastní nákup zboží, služeb 
konečným spotřebitelem. (5) 
 
3.1.2 Elektronická tržiště 
Nebo také elektronická obchodní místa (e-Marketplaces), jsou aplikace elektronického 
obchodování, které v prostředí Internetu vytvářejí prostor pro uskutečňování 
mnohostranných elektronicky realizovaných obchodních transakcí. Elektronická tržiště  
sdružují obchodní partnery s vymezenou obsahovou a obchodní orientací (např. na 
automobilový průmysl), tj. z jednoho sektoru ekonomiky. V tomto případě se mluví o 
tzv. vertikálních elektronických tržištích. Druhou variantou je orientace na obchodní 
partnery z různých sektorů ekonomiky, tedy průřezová a v tomto případě se mluví o 
horizontálních elektronických tržištích. Elektronická tržiště se rozlišují i podle 
rozhodující pozice nebo aktivity na něm. V tomto kontextu jde o e-tržiště kupujícího, 
prodávajícího nebo neutrální. (2) 
 
V podstatě se jedná o každou službu či produkt obchodovanou prostřednictvím 
elektronických prostředků. V dnešní době nejčastěji prostřednictvím sítě Internet. Tyto 
služby a produkty se střetávají na elektronických tržištích (e-Marketplaces), které se zde 
nacházejí v podobě aplikace a umožňují realizac i obchodních transakcí. Elektronické 
tržiště rozlišujeme podle vztahu obchodních partnerů na vertikální a horizontální. 
 
Vertikální tržiště se specializují na určitá odvětví (např. chemický, farmaceutický, 
hutní aj. průmysl). Tato tržiště zakládají zpravidla vedoucí dodavatelé a odběratelé s 
cílem provozovat virtuální komoditní burzu uzpůsobenou zvyklostem v daném 
segmentu. Mnohá vertikální elektronická tržiště vznikla původně jako prodejní kanál 




Horizontální tržiště naproti tomu operují napříč průmyslovými odvětvími a orientují se 
na dílčí oblasti, například zásobování surovinami, kancelářskými potřebami, logistiku, 
finance atp. Dle některých odhadů společnosti Forrester Research dojde v budoucnu 
dále ke vzniku tzv. metatrhů, v rámci kterých by měla být propojena různá vertikální a 
horizontální tržiště do jednoho velkého konglomerátu. (14) 
 
U vertikálních tržišť mají obchodní partneři vymezenou obsahovou orientaci na jeden 
segment ekonomiky. V případě horizontálních tržišť se jedná o orientaci na více 
segmentů ekonomiky.  
 
Dalším rozlišením elektronických tržišť je dle aktivity v něm. Jedná se o obchodníky a 
zákazníky. Tyto pozice se mohou na straně poptávky a nabídky střetávat, nebo 
kombinovat. Hlavními kombinacemi jsou prodávající-kupující (B2C) a prodávající-
prodávající (B2B). 
 
Business to customer (B2C) označuje obchodní vztahy mezi podnikem a konečným 
spotřebitelem. K jejich realizaci se používají webové aplikace, virtuální obchody na 
Internetu apod. On-line obchodování na Internetu, tj. prodej zboží (ať už hmotného či 
nehmotného) a služeb koncovým zákazníkům pomocí služby World Wide Web. Tato 
oblast je označována i jako „e-Commerce“. Oblasti B2C můžeme rozdělit do čtyř 
oblastí: 
1. prodej informací- produkt je dostupný v datové podobě, 
2. prodej a pronájem (např. hudba na internetu),  
3. prodej zboží, 
4. poskytování reklamního prostoru.  
 
Business to business (B2B) označuje obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi, 
které jsou určeny pro jejich potřeby a neobsluhují přímo konečné spotřebitele. Tyto 
vztahy jsou založeny na bázi informačních technologií, které jsou hlavní příčinou jejich 
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vzniku a umožňují jejich vznik a trvání. Objem transakcí uskutečněných formou B2B je 
mnohem vyšší než objem uskutečněný B2C. B2B poskytuje následující výhody: 
 centralizovaný tržní prostor, 
 samoregulaci trhu a mechanismus tvorby cen, 
 záruku integrity trhu, 
 standardizaci kontraktů, dokumentů a výrobků. 
 
Mezi další možnosti elektronického obchodování patří: 
 Business to employee (B2E)- výměna informací mezi podnikem a 
zaměstnancem. Její klíčovou složkou je e- learning. 
 Business to Government / Business to Administration (B2G / B2A)- vztah 
podniku a státní správy, vede ke snížení administrativní zátěže, která se 
rozmělňuje do podoby strukturovaných elektronických dat. 
 Customer to Customer (C2C)- vztah mezi zákazníky, kupující navrhuje 
prodávajícímu cenu, nejčastěji v podobě aukčního portálu. Typickým příkladem 
je celosvětový portál Ebay (www.ebay.com), nebo český portál Aukro 
(www.aukro.cz). 
 
3.1.3 Obchodní modely pro elektronické obchodování 
Rozdělení a popis obchodních modelů pro elektronické obchodování, který je uveden 
v následujícím textu, vychází ze stejnojmenného článku publikovaného Vlastimilem 
Veselým v roce 1999, který je navzdory roku publikování stále aktuální. (16)  
 
Elektronický obchod (e-shop) 
 Označuje online marketing firmy nebo obchodu.  
 Způsob marketingu organizace a jejího zboží nebo služeb s možností 




 Prvotním cílem je zvýšit poptávku. Mezi další cíle patří např. redukce nákladů 
na prodej a marketing- je to levná cesta k prezentaci na globálním trhu.  
 Zisky se očekávají ze snížených nákladů, zvýšení obratu, případně z reklamy. 
 
Elektronická burza (e-procurement) 
 Umožňuje online nabídky a zprostředkování zboží a služeb.  
 Typicky je provozována velkými podniky, nebo veřejnými institucemi.  
 Umožňuje vyhledávání dalších dodavatelů a redukci nákladů na nabídku (např. 
specifikace nabídek mohou být stahovány dodavateli na místo zasílání poštou), 
může být rozšířena o online formu vyjednávání, uzavření smlouvy a spolupráci 
prostřednictvím online média.  
 Jako hlavní zdroj zisku se očekává snížení nákladů (na zpracování nabídek a na 
získání lepších nabídek za minimálně srovnatelné náklady). 
 
Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
 Označuje soustavu elektronických obchodů pod společným zastřešením např. 
zavedené značky.  
 Může být rozšířeno o obecně garantovanou metodu online placení.  
 Při specializaci na určitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává 
centrem pro celé odvětví.  
 Přidanou hodnotou mohou být služby, nebo vlastnosti virtuálního společenství 
(diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, FAQ - seznam často kladených 
otázek apod.).  
 Příjmy se očekávají ze členských poplatků, z reklamy, případně z provize za 







Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
 Rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost outsourcingu1 
online marketingových operací (jako doplněk k tradičním marketingovým 
kanálům).  
 Ve své základní podobě se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů 
nebo služeb, které může být dále rozšířeno o speciální služby typu propagace 
obchodní značky, online platby, logistiku, objednávky, případně komplexní 
službu zahrnující i bezpečné transakce.  
 Příkladem představujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník může být 
marketing jedné akce (např. konference) zaštítěný dobře známou firmou v 
daném oboru, poskytovatelé připojení mohou použít tento model pro obchodní 
vztahy firma- firma a využít tak schopnosti tvorby WWW služeb.  
 Příjmy mohou být generovány na základě členských poplatků, poplatků za 
služby nebo provizí z hodnoty uskutečněné transakce.   
 
Virtuální společenství (virtual communities) 
 Základní hodnota je vytvářena členy daného společenství (zákazníky nebo 
partnery), kteří přidávají svoje informace do základního prostředí, které 
garantuje poskytovatel.  
 Příjmy mohou plynout ze členských poplatků nebo z reklamy.  
 Virtuální společenství může být důležitým doplňkem ostatním marketingovým 
aktivitám v rámci budování důvěry u zákazníků a zajišťování zpětné vazby. 
 
Poskytovatel služeb hotového řetězce (value chain service provider) 
 Označení pro specializaci na některou z funkcí hodnotového řetězce (např. 
platby nebo logistika) se záměrem získat tímto odlišením konkurenční výhodu.  
                                                 
1
 Outsourcing- vyčlenění určité činnosti mimo podnik, její převedení na jinou osobu (většinou 
právnickou). Využívá se nejčastěji tam, kde je subdodávka levnější, než vlastní vý roba (služba). (1) 
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 Klasickým příkladem byly vždy banky, které mohou nyní nalézt nové 
příležitosti.  
 Nové přístupy se objevují v řízení výroby, či ve skladovém hospodářství.  
 Zisky mohou být založeny na poplatcích nebo procentním podílu. 
 
Integrátor hodnotového řetězce (value chain integrator) 
 Zaměřuje se na integraci více kroků hodnotového řetězce a na potenciál 
zhodnocení informačních toků mezi těmito kroky jako další přidanou hodnotu.  
 Zisky mohou plynout z poplatků za konzultační činnost nebo za transakci.  
 
Kooperativní prostředí (collaboration platform)  
 Soustava nástrojů a informační prostředí pro kooperaci mezi firmami.  
 Může být zaměřeno na určité funkce, jako je např. společné navrhování nebo 
projektování.  
 Obchodní příležitosti lze najít v managementu celé služby (za členské nebo 
uživatelské poplatky) a v prodeji (licencí) speciálních nástrojů (např. pro návrh, 
workflow, řízení oběhu dokumentů aj.). 
 
Informační broker a další služby (informationbrokerage and other services) 
 Objevuje se celá řada nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se 
nacházejí na otevřených sítích, nebo které pocházejí z integrovaných obchodních 
operací. Patří mezi ně např. sestavování profilu zákazníka, burza obchodních 
příležitostí, investiční poradenství apod.  
 Informace a poradenství musejí být obvykle placené přímo a to buď na základě 
„předplacení“, nebo platby za užití. Další možností je využití reklamy.  
 Zvláštní kategorií jsou služby poskytované certifikačními autoritami a 
elektronickými notáři nebo jinou důvěryhodnou třetí stranou.  
 Zdrojem příjmu mohou být předplatitelské poplatky kombinované platbou za 
užití nebo prodej software či konzultační činnost. 
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3.2 Platby v prostředí internetu 
V internetovém prostředí je možné využívat mnoha způsobů pro uskutečnění transakce 
a převedení prostředků mezi dvěma subjekty. Vzhledem k cíli bakalářské práce budou 
v následujícím textu uvedeny jen ty platební metody, které jsou uzpůsobeny k převodu 
malého množství prostředků a mohly by být využity zpoplatnění přístupu uživatelů. 
 
A. Mikroplatby 
Princip mikroplatebních internetových systémů je založen na zřízení elektronické 
peněženky, kterou je možné dobíjet a platby realizovat právě z prostředků 
vložených do této peněženky. Nejrozšířenější systémy využívané v České republice 
jsou PaySec, mPeníze a PayPay. Ve světě je nejrozšířenější systém Paypal, který 
působí i u nás, avšak zatím nebyl lokalizován do českého jazyka a na trhu nezískal 
výrazný tržní podíl.  
 
Mikroplatební systémy jsou přímo zaměřeny na realizaci malých transakcí, avšak 
některé je možné využívat i k makroplatbám.  
  
B. Mobilní platby 
Umožňují provést platbu prostřednictvím mobilního telefonu zasláním speciální 
krátké textové zprávy (Premium SMS). Operátor poté strhne danou částku z kreditu 
zákazníka, či mu ji přičte k měsíčnímu vyúčtování. Tuto službu často pro operátora 
zajišťuje některý z agregátorů (např. Erika, a.s., Agmo cz, s.r.o.). 
 
Tabulka 1 Přehled dostupných mobilních plateb (Upraveno dle : (15)) 
Metoda Operátor Limity Poznámka 
Premium SMS Všichni Max. 99,- Kč 
Obchodník obdrží 
typicky cca. 30% 
M-platby T-MOBILE Max. 700,- Kč 
Vysoká provize 
(desítky procent) 




Dalšími alternativami jsou pak metody zřizované jednotlivými operátory jako 
například M-platba od T-mobile, či M-peněženka od Vodafone (viz tabulka 1). 
Jejich výhodou jsou vyšší limity a provize pro obchodníka.  
 
C. Platba kartou 
V prostředí internetu je možné platit dvěma typy platebních karet: 
 embosovanou, 
 virtuální.  
 
Embosované karty mají plasticky vytištěny veškeré informace o majiteli karty, 
platnosti atp. a je možné s nimi platit v internetovém prostředí. Často je však nutné 
povolit tyto transakce u banky, která kartu vydala. Pro realizaci transakce poté stačí 
zadat jen číslo karty, jméno držitele, expiraci a CVV(CVC) kód2.  
 
Virtuální karty jsou vydávány ke starším platebním kartám a jedná se jen o 
šestnácti místné číslo a trojmístný kontrolní kód. Pro tuto „kartu“ je možné 
specifikovat limit pro uskutečnění transakce, či ji dočasně samostatně zablokovat.  
 
D. Platební tlačítka 
Jedná se o odkazy vedoucí do internetového bankovnictví s již vygenerovaným 
příkazem k úhradě. Po uhrazení částky se uživatel vrací zpět do systému. Uživatel 
však musí mít zřízený účet u banky.  
 
Mezi hlavní výhody platebních tlačítek patří nižší transakční náklady oproti platbě 
kartou (odpadá karetní asociace) a rychlý převod peněz.  
 
Jako nevýhody lze považovat například nutnost mít založený účet u dané banky, 
malou využívanost mezi uživateli a u některých internetových bankovnictví problém 
s přihlášením, u kterého je vyžadován certifikát.  
                                                 
2
 CVV (CVC) kód- (Card Validation Value nebo také CVC-Card Validation Code u karet MasterCard). 
Třímístný kontrolní kód, který klient zadává při platbě kartou přes internet .  
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4 Analýza současného stavu prodeje automobilů 
V této části se zaměřuji na identifikaci klíčových subjektů zapojených do prodeje 
automobilu, určení schémat, která zobrazují základní procesy probíhající při prodeji, 
prezentování významných prodejců působících v České republice, nastínění jejich 
přibližných marží a rozdělení trhu prodávaných automobilů. Analýzu současného stavu 
prodeje automobilů uzavírá přehled způsobů prodeje automobilů v České republice 
na internetu.  
 
4.1 Vymezení subjektů zapojených do prodeje automobilů 
Pro zpracování analýzy současného stavu je nejdříve nutné vymezit subjekty zapojené 
do prodeje automobilů, které je možné rozdělit následovně:  
 
A. Výrobce automobilů 
Strojírenský výrobní podnik, který se hlavně soustředí na vývoj a výrobu 
automobilů. Jednotliví výrobci se mohou sdružovat do koncernů (holdingů), které 
navzájem sdílí výrobní postupy, technologie i výrobní kapacity. Výrobci se 
specializují na určitý segment automobilů, aby mohli co nejlépe oslovit cílovou 
skupinu zákazníků. Proto se někteří zaměřují spíše na menší výrobu s velkým 
důrazem na kvalitu a luxus (Ferrari, Lamborginy, Bentley), jiní na střední vrstvy 
obyvatel (koncern Volkswagen, Renault, Citroën), na bezpečnost (Volvo) a další 
kladou hlavní důraz na cenu automobilu (Dacia, SsangYong).  
 
B. Dovozce (importér) 
Dovozcem se rozumí subjekt zajišťující prodej jednotlivým dealerům v dané zemi. 
V případě, že ve stejné zemi automobilka sídlí, je „importérem“ ona sama. 
V ostatních zemích buď automobilky zřizují společnosti zajišťující dovoz, nebo 
dovozem pověří jednoho z prodejců, který zastává současně dvě role. Prodává 





C. Autorizovaný prodejce (dealer) 
Společnost zajišťující prodej automobilů koncovým zákazníkům. Musí dodržovat 
pravidla a postupy, které vyžaduje automobilka (případně importér) a díky tomu 
může vystupovat pod jejím jménem a označením. Většinou také zajišťuje 
autorizovaný servis. 
   
D. Koncový zákazník  
Koncovým zákazníkem se rozumí subjekt, který využívá vlastní produkt pro svoji 
potřebu. Je možné je rozdělit na firemní zákazníky a soukromé osoby. Firemní 
zákazníci oproti soukromým osobám se v případě nákupu automobilu liší v nárocích 
na výbavu a mohou realizovat větší objemy nákupů.  
 
Provázanost subjektů zapojených do prodeje automobilů nejlépe ilustruje schéma 1. 
Automobilka zahajuje celý proces výrobou automobilu, který následně dodává na 
základě objednávky prodejcům. Pokud v dané zemi automobilka přímo nepůsobí, 
vstupuje do procesu ještě importér, který objednávky prodejcům zprostředkovává. Na 
výstupu je poté koncový zákazník, který daný automobil odebírá.  
 
 
Schéma 1 Prodej automobilu (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Toto schéma je ve výjimečných případech narušeno a odpadá z něj dealer. Děje se tak 
v případě velkých zakázek pro korporátní zákazníky, nebo vládní zakázky, kdy se do 
výběrového řízení přihlašuje samotná automobilka. Často jsou i specifikovány odlišné 
požadavky na automobil, než jsou standardně nabízeny a automobilka musí provádět 
speciální kalkulaci.  
 
Z pohledu zákazníka však není důležité, co se musí provést,  aby byl automobil vyroben, 
ale co vše musí zákazník podstoupit, aby mu byl automobil doručen, tak jak si jej 







Schéma 2 Prodej automobilu z pohledu zákazníka (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Vlastní nákup automobilu musí začít předběžným výběrem modelu, o který má 
zákazník zájem. Ten si poté většinou vyzkouší při testovací jízdě. Pak si již jen 
nakonfiguruje kompletní výbavu a zadá závaznou objednávku prodejci. Ten jej vyzve 
ke složení zálohy a poté co je automobil prodejcem naskladněn si jej může zákazník 
vyzvednout. Doplacení konečné ceny již může probíhat různými způsoby a záleží na 
výběru způsobu financování. 
 
Jiný pohled na prodej automobilů má prodejce, kterého zajímají procesy vedoucí 




Schéma 3 Prodej automobilu z pohledu prodejce (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Vlastní proces objednání začíná vybráním zálohy od zákazníka, díky které je 
objednávka považována za závaznou. Poté prodejce objedná vozidlo u importéra, nebo 





















zašle požadavek na výrobu daného modelu, pokud automobilka  v dané zemi sama 
působí. Po vyrobení je automobil doručen k prodejci a následně předán zákazníkovi.  
 
4.2 Výrobci automobilů působící v České republice 
V České republice působí většina významným výrobců automobilů. V tabulce 2 jsou 
uvedeny jen automobilky s tržním podílem v České republice k 1.1. 2010 vyšším než 
1% a jsou řazeny dle tržního podílu. tabulka 2 je dále doplněna o existenci konfigurační 
aplikace a počet autorizovaných prodejních míst provedené vlastní analýzou.  
 
Z tabulky 2 můžeme vysledovat, že automobilky s největším zastoupením na trhu již 
nabízí svým potencionálním zákazníkům konfigurátor. Avšak i bez ohledu na tržní 
zastoupení využívá konfigurátor na webu více jak dvě třetiny automobilek. Dá se 
očekávat, že v budoucnu konfigurátor nabídnou všechny automobily a stane se jím 
jakýsi standard ineternetových stránek výrobce osobních automobilů. Z hlediska počtu 
prodejních míst vyčnívá automobilka Škoda auto, která se svými 227 autorizovanými 
prodejními místy několika násobně převyšuje ostatní automobilky působící v České 
republice. U ostatních automobilek lze vypozorovat určitou vazbu mezi tržním podílem 
a počtem prodejních míst.  
 
 
Graf 1 Srovnání existence konfigurátoru na webu automobilek  (Zdroj: vlastní zpracování)  
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Tabulka 2 Výrobci automobilů působící v ČR (Zdroj: (11) a vlastní zpracování) 




míst v ČR 
1. Škoda 36,07% ANO 227 
2. Volkswagen 8,28% ANO 42 
3. Ford 6,71% ANO 85 
4. Renault 5,66% ANO 72 
5. Peugeot 4,42% ANO 42 
6. Citroën 4,06% ANO 48 
7. Hyundai 3,15% ANO 58 
8. Kia 3,07% NE 62 
9. Toyota 2,99% ANO 22 
10. Fiat 2,75% ANO 45 
11. Audi 2,48% ANO 19 
12. BMW 2,07% ANO 13 
13. Chevrolet 1,91% ANO 45 




1,84% NE 14 
16. Opel 1,79% ANO 32 
17. Dacia 1,43% NE 30 
18. Volvo 1,40% ANO 19 
19. Mazda 1,25% NE 28 
20. Honda 1,22% NE 27 
21. Seat 1,21% ANO 30 
22. Suzuki 1,17% NE 32 




4.3 Marže obchodníků 
Průměrné marže obchodníků nebylo možné v rámci této práce zjistit, avšak je možné je 
odvodit z průzkumu provedeného redakcí MF Dnes, který si kladl za cíl zjistit možné 
slevy při konkrétních poptávkách u prodejců.  
 
„Rozhodně se vyplatí objet či obvolat co nejvíc prodejců. U dražších aut, kde se dá 
očekávat i vyšší sleva, hledejte i mimo váš kraj. Je možné, že ve svém městě nezískáte 
nic, ale o 150 kilometrů dál vám sleví 20 tisíc korun a ještě přihodí třeba navigaci. Čím 
víc nabídek budete mít, tím lépe se vám bude při jednání o výši slevy argumentovat.“ (9) 
 
Tabulka 3 Srovnání dosažených slev u různých fiktivních nákupů (Zdroj: (9)) 




sleva v Kč 
Nejvyšší 




Active Plus 369 980 Kč 30 000 Kč 8 % 
Dacia 
Logan  





Ebony 299 990 Kč 11 000 Kč 3 % 
Citroën 
C4  
1,4i 16V, 65 
kW 
X 305 000 Kč 18 100 Kč 6 % 
Peugeot 
207 
1.4 HDI, 52 
kW 










LT 662 900 Kč 95 000 Kč 14 % 
 
Z průzkumu vyplývá, že výše slevy se odvíjí od ceny požadovaného automobilu. Čím 
dražší automobil, tím má zákazník  větší prostor pro dosažení lepší ceny či příplatkové 




Graf 2 Vliv konečné ceny automobilu na slevu (Zdroj: vlastní zpracování)  
 
Problémem pro dosažení další slevy, či výhody může být již aplikovaná plošná sleva od 
automobilky.  Poté má již prodejce jen minimální prostor pro přidání jakékoliv benefitu.  
 
4.4 Prodej automobilů na internetu 
Prodej automobilů na internetu již funguje, avšak má jeden zásadní nedostatek. 
Prodávají se jen konkrétní vozy, tzn. ty, které jsou již vyrobeny a nakonfigurovány s  
danou výbavou. Zákazník poté ztrácí možnost navolit si přesně to, co by v daném vozu 
chtěl mít. Volí poté kompromisy, které se nejčastěji projevují ve výbavě či zvolené  
barvě. Tyto kompromisy jsou pak vyvažovány nižší cenou, než je cena uváděná 
v oficiálních cenících.  
 
V prostředí českého internetu můžeme identifikovat tři typy prodávaných automobilů.  
 
A. Prodej použitých automobilů 
Prvním a nejrozšířenějším typem je prodej použitých automobilů. Ten zpočátku 
zajišťovaly servery zprostředkovávající výhradně inzerci pro autobazary, které 
začaly vznikat již v roce 1996. Mezi ně patří například tyto servery: 




















Cena automobilu v Kč
Vliv konečné ceny automobilu na slevu
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 Sauto (www.sauto.cz) 
 Cars (www.cars.cz) 
 AutoPlus (www.auto-plus.cz) 
 
Nabídka serverů zabývajících se prodejem použitých automobilů se postupem času 
rozšířila o možnost vkládání soukromé inzerce  (mimo server Tipcars, který se 
výhradně zaměřuje na firemní inzerci). Soukromá inzerce automobilů pronikla i na 
všeobecné inzertní servery a tato inzerce často obsahuje nejvíce podaných inzerátů 
(viz tabulka 4).  
 
Tabulka 4 Nejvíce zastoupené k ategorie na serveru Annonce.cz v 05/2010 (Zdroj: vlastní  
zpracování) 
Nejvíce inzerátů Počet 
Osobní auta 43 059 
Byty na prodej 29 091 
Byty k pronájmu 20 386 
Rodinné domy 14 729 
Nabízím práci 14 381 
Osobní vozy – náhradní díly 12 226 
Úřady práce 12 045 
 
Mezi tyto servery můžeme zařadit např. Bazoš (www.bazos.cz), Annonce 
(www.annonce.cz), nebo Hyperinzerce (www.hyperinzerce.cz). 
 
Dnes se rozmáhá ještě další kanál pro prodej použitých automobilů a tím jsou 
internetové aukce. Nejznámějším je server Aukro.cz (www.aukro.cz), kterému by 
měl v budoucnu konkurovat celosvětový aukční portál eBay, který v roce 2010 





B. Prodej „ověřených“ automobilů 
Známý také jako prodej „mírně jetých automobilů“, či „prodej ročních vozů“. Jedná 
se také o použité automobily. Rozdílem oproti kategorii zmíněné výše je jejich 
trvající záruka u výrobce, garance najetých kilometrů, které jsou v řádech tisíců a 
jejich staří, které často nepřekračuje jeden rok. Tento prodej často zastřešuje i 
samotná automobilka. Typickým příkladem je server ŠkodaPlus 
(www.skodaplus.cz). 
 
C. Prodej skladových vozů 
Tento způsob se nejvíce přibližuje navrhovanému modelu. Jedná se o zcela nové, 
nepoužité automobily s veškerými zárukami. Nabídka však obsahuje jen přesně 
nakonfigurované automobily s danou motorizací, barvou a stupněm výbavy.  
 
Takové vozy přímo nabízí jednotlivý dealeři na svých webových stránkách, nebo je 
umísťují do nabídky prostředníků, zajišťující jejich prodej. Ti pak získávají provize 
z takto zakoupeného vozu. Na českém trhu patří k nejvýznamnějším společnosti 
Automodul (www.automodul.cz) a CarSpider (www.carspider.cz).  
 
Prodej skladových vozů je podporován i ze strany výrobců automobilů. Při volbě 
výbavy v konfigurátorech jsou v posledním kroku nabízeny i skladové vozy, které 
se zvolené výbavě nejvíce blíží. Ve výjimečných případech je možné narazit i na 
totožný automobil, o který má zákazník  zájem a je skladem u některého z dealerů. 
Zákazník díky tomu získá výhodnější cenu a možnost okamžitého odběru.  
 
4.5 Konfigurátor 
Konfigurátor je aplikace pro konkrétní nadefinování zvoleného automobilu, dle které je 
možné určit konečnou cenu a získat ucelený přehled o výbavě a charakteristice vozu. 
V současné době využívá konfigurátor drtivá většina výrobců automobilů zaměřených 
na masovou produkci automobilů. Automobilky využívají rozdílné aplikace, ale typicky 
obsahují tyto části: 
 výběru modelu,  
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 zvolení motorizace,  
 zvolení úrovně výbavy,  
 výběr barvy exteriéru a materiálů pro interiér,  
 doplnění výbavy o příplatkové prvky.  
 
 
Dalším sjednocujícím prvkem konfiguračních aplikací je možnost přecházení mezi 
jednolitými kroky vpřed i vzad a jejich průběžné úpravy. Většina aplikací také 
zobrazuje co nejvíce informací o daném prvku v textové i obrazové podobě.  
 
V posledním kroku veškeré aplikace končí a je možné si jen zvolenou konfiguraci 
vytisknout, zobrazit přibližné modely skladem, které se však mohou lišit v mnoha 
prvcích, nechat zaslat brožuru, či si domluvit schůzku s vybraným autorizovaným 
prodejcem.  
 
Volba financování bývá samostatným krokem konfigurátorů. Automobilky využívají 
buď dceřinou leasingovou společnost zajišťující veškeré finanční služby zákazníkům 
(např. pro automobilku Škoda auto to je společnost ŠkoFIN s.r.o.), nebo nabízí 
Obrázek 2 Uk ázka konfigurátoru automobilky Škoda auto (Zdroj: (8))  
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financování u vybraného partnera (Automobilka Chevrolet využívá jako partnera 
společnost Santander Consumer Finance a.s.).  
 
Konfigurátory však většinou neumožňují zohlednit typ financování ve výsledné ceně. 
Odkazují jen na partnera zajišťujícího zvolený způsob financování, protože 







5 Návrh řešení problému 
V této kapitole popíši vlastní systém, který by měl řešit téma této bakalářské práce, tzn. 
být nástrojem pro optimální prodej automobilů na internetu.  
 
Systém je zařazen do modelu prodeje automobilů z vertikálního pohledu nad stávající 
úroveň, a z horizontálního pohledu je umístěn mezi vazbou prodejce a koncového 






Schéma 4 Zařazení poptávk ového systému do stávajícího prodejního modelu (Zdroj:  vlastní 
zpracování) 
 
Toto zapojení do stávajícího prodejního modelu představuje i vlastnost navrhovaného 
systému a tou je možnost volby, jakým způsobem bude chtít zákazník automobil 
pořídit. Navrhovaný systém mu jen zprostředkuje výhodnější podmínky, ale vlastní 
nákup je stále realizován stávajícím způsobem.  
 
5.1 Cílová skupina 
Zákazníky využívající tento systém lze rozdělit do tří hlavních skupin, na které by měl 
být systém připraven. Jejich cíle jsou podobné, ale liší se přístupem k nákupu: 
a) „Informovaný zákazník“ 
a) Firemní zákazník 








ad a) „Informovaný zákazník“ 
Typickým příkladem zákazníka využívající tento systém by měl být člověk, 
který je již ke koupi automobilu rozhodnutý. Současně již má vybraný model, 
motorizaci a má představu o volbě doplňkové výbavy. Tyto informace má již 
zjištěny z odborných médií, katalogů, absolvoval testovací jízdy a výbavu si 
nakonfiguroval v nástrojích poskytovaných automobilkou. Díky tomu má již 
určitou představu o ceně a jeho hlavním cílem je minimalizace této ceny, nebo 
získání dalších výhod.  
 
ad b) Firemní zákazník 
Zástupcem této skupiny by měla být osoba pověřená firmou ke správě vozového 
parku. Tímto vozovým parkem mohou být jednotky i desítky automobilů. Tato 
osoba má nadefinovány určité požadavky na automobil a s nimi se snaží 
dosáhnout co nejvýhodnější ceny. Značnou vyjednávací výhodou je možnost 
nákupu několika vozů současně, což může znamenat lepší cenové podmínky.  
 
ad c) Potencionální zákazníci 
Do této skupiny lze zařadit všechny ostatní zákazníky, kteří mohou být typově 
totožní jako „informovaní zákazníci“, avšak nemusejí být o nákupu zcela 
přesvědčeni. Jejich cílem je také minimalizace ceny a maximalizace dalších 
výhod. Pokud však pro ně nebude nabídka ze strany prodejců natolik zajímavá, 
mohou nákup vozu odložit, nebo přehodnotit.  
 
5.2 Zajištění datových podkladů 
Pro vytvoření poptávkového systému je bezpodmínečně nutné zajistit veškerá data pro 
správnou funkčnost konfigurátoru. Ty je možné získat několika způsoby, které se 
navzájem mohou doplňovat: 
 
A. Spolupráce s automobilkou 
Nejvhodnější, avšak méně reálné řešení. Výrobce vlastní práva k využívání svých 
konfiguračních aplikací,  veškeré podklady k jednotlivým modelům, jejich popisy a 
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klíčové vazby mezi jednotlivými prvky výbavy. Problémem s navázáním spolupráce 
bude pravděpodobně malý přínos pro automobilku.  Ten by se dal identifikovat jen 
v případě, že se zákazník rozhoduje mezi dvěma automobily různých značek a 
dealeři u dané automobilky budou moci nabídnout lepší nabídku než konkurence. 
Tento systém je koncipován tak, aby byl primárně co nejvíce přínosný zákazníkům, 
kterým zajistí výhodnější podmínky a sekundárně dealerům, kterým přinese nové 
zákazníky. Ne však automobilce, které pravděpodobně zásadně větší obrat ani zisk 
nepřinese.   
 
Předpokládám, že by však bylo možné domluvit spolupráci alespoň na úrovni 
použití oficiálních materiálů stejně tak, jak je využívají média.  
 
B. Reverzní inženýrství 
Neboli zpětné inženýrství je označení pro proces, jehož cílem je odkrýt princip 
fungování zkoumaného předmětu (např. mechanického zařízení nebo počítačového 
programu), většinou za účelem sestrojení ekvivalentního předmětu, který ale není 
kopií originálu (zejména neporušuje autorské právo). Mezi obvyklé postupy 
reverzního inženýrství patří měření a analýza struktury předlohy (dekompozice) a 
zkoumání „vnitřních vztahů“ částí systému.  
 
V §65 odstavci 2 autorského zákona č. 121/2000 Sb. je tato problematika 
definována takto: 
„Myšlenky a principy, na nichž je založen jakýkoli prvek počítačového programu, 
včetně těch, které jsou podkladem jeho propojení s jiným programem, nejsou podle 
tohoto zákona chráněny.“  
 
Tímto způsobem by bylo možné získat veškeré vazby mezi jednotlivými prvky 
výbavy od automobilek, které jej na svých webových stránkách využívají.  Tyto 






C. Autorizované dealerství 
Variantou pro legální používání materiálů a vazeb pro jednoznačné nadefinování 
automobilu by bylo získání statutu autorizovaného dealera. Podmínky pro jeho 
získání jsou však velmi odlišné u každého výrobce a řídí se specifickými 
požadavky. Navíc jsou často vázány jen pro určitou geografickou lokalitu a 
podmíněny zajištěním autorizovaného servisu. Bylo by proto nutné individuální 
jednání pro získání statutu autorizovaného dealera působícího ve virtuálním 
prostředí. 
 
5.3 Řízení přístupu k systému 
Aby bylo možné jakýkoliv systém zpřístupnit běžnému uživateli, je nutné vyřešit otázku 
řízení přístupů, což je základní prvek zajišťující integritu systému. Jednoduchost však 
může být v některých případech v rozporu s bezpečností a zajištěním bezproblémového 
fungování celého systému. Řízení přístupu je možné zajistit několika způsoby či jejich 
kombinací: 
a) anonymní přístup, 
b) registrace uživatele,  
c) úhrada za použití sytému,  
d) fyzické ověřování uživatelů,  
e) kontrola strojově ověřitelných dat.  
 
ad a) Anonymní přístup 
Reprezentuje nejvolnější způsob přístupu k systému. V praxi by uživatel přímo 
přešel k vlastní konfiguraci a oslovování jednotlivých dealerů s poptávkou. 
Předání osobních údajů by se dělo až v případě podpisu smlouvy o nákupu 
zvoleného automobilu a to jen mezi zákazníkem a zvoleným dealerem.  
 
ad b) Registrace uživatele 
Získání informací o  uživateli může obsahovat několik úrovní. Těmi mohou být 
pouze základní údaje (např. jméno a e-mail) až po veškeré údaje nutné k podpisu 
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případné smlouvy. Ty by pak byly předány zvolenému dealerovi při realizaci 
nákupu. Při registraci je možné některé údaje ověřit pomocí ověřovacích 
pravidel a částečně vyfiltrovat pokusy o vyplnění neplatných údajů. Díky 
registraci může uživatel získat určité výhody jako je např. uložení konfigurace 
pro další editaci, automatické vymezení oblasti pro výběr dealerů v okolí, atp. 
 
ad c) Úhrada za použití systému 
Velké množství neplatných poptávek, které nejsou vytvářeny za účelem nákupu 
vozidla lze vyfiltrovat zavedením mikroplateb za zaslání poptávky. Tento 
způsob využívají např. některé inzertní servery zaměřené na prodej použitých 
automobilů. V případě poptávkového systému nejsou zřizovány za účelem 
získávání hlavních finančních prostředků pro provoz systému, ale z důvodu 
získávání co největšího procenta reálných poptávek vedoucích k nákupu.  
 
Pro potencionálního zájemce o koupi je mikroplatba v jednotkách korun 
minimální položkou ve srovnání s možnou výslednou slevou na koupi 
automobilu, která se může pohybovat v desítkách tisících korun.  Avšak pro 
spekulanta, či možného útočníka může znamenat zbytečně vynaložené 
prostředky. 
 
ad d) Fyzické ověřování uživatelů 
Dalším prostředkem pro regulaci přístupu uživatelů může být jejich ověření 
jinými prostředky, než těmi využívanými v prostředí internetu.  
 
Mezi ně lze zařadit např. zaslání dopisu s autorizačním kódem na adresu bydliště 
uvedenou při registraci. Tento způsob využívá např. aukční server Aukro.cz. 
Jedná se o účinný prostředek pro ověření existence uživatele avšak má dvě 
zásadní nevýhody. Těmi jsou velká časová prodleva mezi registrací a 
potvrzením a druhou je finanční náročnost ze strany provozovatele 




Další alternativou je ověření telefonního čísla uskutečněním hovoru či zasláním 
textové zprávy z tohoto čísla. Tento způsob však ověří pouze existenci 
telefonního čísla a v případě použití jednorázové SIM karty3 (určené pro 
dobíjení kreditu) o ne zcela účinný způsob. Navíc v případě varianty 
uskutečňování hovorů je nutné vynaložit prostředky na provoz.  
 
ad e) Kontrola strojově ověřitelných dat 
Pro detekci potencionálních útočníků, či jen uživatelů zneužívající systém 
můžeme využít kontrolu dat, které o sobě uživatel prozradí jen příchodem na 
stránky poptávkového systému. Mezi ně patří: 
 IP adresa4, 
 operační systém, 
 nastavení rozlišení,  
 internetový prohlížeč,  
 podpora různých technologií,  
 poskytovatel přístupu k internetu. 
 
Jejich kombinací lze s určitou pravděpodobností identifikovat jednoho uživatele 
a případně omezit přístup k systému na základě kombinace získaných dat. 
Častým příkladem ze serverů s velkou návštěvností a problémovými uživateli je 
zakázání přístupu z určité IP adresy.  
 
5.4 Popis struktury navrhovaného systému 
Základním předpokladem pro úspěšné provozování jakékoliv aplikace je její 
jednoduchost a intuitivní rozhraní. Pro tento systém platí tento předpoklad dvojnásobně, 
protože se jedná o zcela nový způsob nákupu automobilu. U běžného internetového 
obchodu zákazník očekává určité komponenty (nákupní košík, vyhledávání, filtrování 
                                                 
3
 SIM karta- Subscriber Information Module- účastnická identifikačn í karta která slouží pro identifikaci 
účastníka v mobilní síti. (12)  
4
 IP adresa- číslo, které jednoznačně identifikuje síťové rozhraní v počítačové síti používající IP 
(internetový protokol). (13)  
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výběru, atp.) a logiku chování (výběr zboží, přidání do košíku, vyplnění kontaktů, 
odeslání objednávky). Zákazník je však schopen nákup uskutečnit i v ne zcela 
intuitivním prostředí na základě zkušeností z předchozích nákupů v jiných obchodech. 
V případě „nákupu“ v poptávkovém systému je proto nutné předpokládat, že žádné 
zkušenosti nemá.  
 
Vlastní sytém by měly tvořit tři základní části- konfigurátor, poptávkový systém, 
administrační rozhraní pro dealery, které jsou navzájem propojeny.  V následujícím 
textu jsou popsány základní části navrhovaného systému. 
 
5.4.1 Konfigurátor poptávkového systému 
Konfigurátor slouží pro detailní nadefinování zvoleného modelu s veškerými parametry 
a výbavou, na základě které je možné automobil jednoznačně identifikovat a ocenit. 
 
Koncept konfigurace automobilu by měl vycházet ze současného stavu, který využívají 
výrobci automobilů. Měl však být řešen obecně, aby bylo možné do systému zanést 
automobil jakékoliv značky s libovolnou výbavou.  
 
Jednotlivé prvky automobilu by měly být nejdříve zastoupeny pouze základními 
informacemi (název, obrázek, ceníková cena). Detailní informace by mělo být ale také 
možné zobrazit. Cílová skupina uživatelů systému již většinou bude rozhodnuta, ze 
kterých součástí chce automobil poskládat, avšak u některých prvků může stále váhat. 
Poté by musel dohledávat informace z jiných zdrojů a mohlo by se stát, že by již 
přípravu poptávky nedokončil.  
 
Struktura konfigurátoru 
Po analýze konfigurátorů provozovaných automobilkami se jeví jako nejvhodnější 
řešení použít pět kroků, ve kterých by v tomto pořadí bylo možné zvolit: 
1. značku, 
2. model, 




5. doplňkovou výbavu. 
 
Díky tomuto schématu bude možné zanést i určitá specifika automobilek, kterými 
mohou být např. volba karoserie, barva interiéru, typ kol, atp.  
 
Volba financování 
Aby bylo možné určit konečnou cenu, je nutné ještě zvolit způsob financování. To je 
možné zajistit buď jednorázovou platbou, nebo využitím určité formy leasingu. 
V případě využití leasingu by byl zákazník požádán o vložení počtu leasingových 
splátek a zvolil by výši akontace5. 
 
Výstup konfigurátoru 
Výstupem konfigurátoru by měl být souhrn konfigurace, ve které by uživatel získal 
ucelený přehled o zvoleném automobilu a jeho konečné ceníkové ceně. Tento výstup 
bude poté sloužit jako podklad pro rozeslání poptávky.  
 
V případě, že zákazník nebude chtít ihned rozeslat poptávky, bude mít možnost uložit 
rozpracovanou konfiguraci a při příštím přihlášení v ní opět pokračovat. Tuto funkci 
využívají i některé současné konfigurátory automobilek pod názvem „garáž“.  
 
5.4.2 Poptávkový systém 
Poptávkový systém je základní částí celého sytému, ve kterém je již známá detailní 
konfigurace zvoleného automobilu a její oficiální ceníková cena. Umožňuje rozeslat 
poptávky určeným dealerům, zkontrolovat a zpracovat poptávky a vyhodnotit nabídky 
zaslané do systému jednotlivými prodejci. Výstupem z této části je nejvýhodnější 
nabídka na prodej vybraného vozu a údaje vedoucí k fyzické realizaci nákupu.  
 
 
                                                 
5
 Akontace- je první splátka, neboli procentní část ceny, kterou musí klient zaplatit před začátkem 
splácení zbývající části ceny. (6) 
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A. Příprava a rozeslání poptávky  
V této části zákazník nejdříve zvolí dealery, které chce s poptávkou oslovit. 
Tento výběr by byl realizován pomocí mapy, kde by bylo možné zvolit dealery 
následujícími způsoby: 
 vzdálenost od bydliště zákazníka (rádius), 
 dealeři z vybrané lokality (město, kraj, stát), 
 výběr dealerů dle jména. 
 
Po zvolení vhodných prodejců by již zákazník mohl prodejce oslovit s 
poptávkou o daný model automobilu, který si připravil v konfigurátoru. Těmto 
prodejcům by byla zaslána zpráva obsahující popis konkrétního automobilu 
s požadavkem na nacenění či případné nabídnutí nejlepší možné výbavy.  
 
B. Kontrola poptávky 
V případě složitého sytému jakým je konfigurační aplikace, která obsahuje 
množství propojení a vazeb je nutné počítat s určitou chybovostí výsledných 
konfigurací.  
 
Řešením je buď fyzická validace na straně provozovatele poptávkového 
systému, kdy by byly před zasláním poptávky dealerovi jednotlivé konfigurace 
fyzicky kontrolovány na straně provozovatele poptávkového systému. To by 
však způsobilo zpomalení celého procesu a nutnost zaměstnat pracovní sílu 
pouze pro tuto činnost.  
 
Druhou možností, která bude pravděpodobně realizovatelnější, je kontrola na 
straně dealera. Dealer by kontrolu provedl při přípravě cenové nabídky a korekci 
do nabídky přímo zanesl. V případě zjištění takového problému by měl 
povinnost nahlásit chybu provozovateli systému, který by sjednal nápravu, aby 





C. Zpracování poptávky  
Pro prodejce nyní nastává časový limit pro zaslání konečné ceny a případné 
doplňkové výbavy. Tento limit by mohl být určen na tři pracovní dny. Během 
nich mohou zasílat kalkulaci zpět do systému. Jednotliví prodejci by mohli 
nabídky ostatních prodejců vidět až v po skončení poptávkového procesu.  
Nabídky by však bylo možné v průběhu upravovat např. z důvodu chyby, či 
speciální akce, což by mělo vést k určitému konkurenčnímu boji a cenotvorbě 
výhodné pro zákazníka.  
 
Díky tomu se odbourá neduh internetových aukcí, ve kterých zkušenější kupující 
přihazují až na poslední chvíli, právě z důvodu minimalizace konečné ceny.  
V případě poptávkového systému lze označit dealery jako „přihazující“ a 
zákazníky jako „prodávající“ jen s tím rozdílem, že dealeři se snaží o nabídku, 
která by jim přinesla co nejvyšší zisk a současně byla nejnižší z nabízených.   
 
D. Vyhodnocení nabídek 
Po uplynutí limitu by byl zákazník informován a požádán o výběr nejvhodnější 
nabídky. Dle množství zadaných kontaktních údajů, je možné zákazníka oslovit 
elektronickou poštou, krátkou textovou zprávou, či pomocí zprávy do některého 
z instant messengerů6. 
 
Zákazník se poté přihlásí zpět do systému a bude mít možnost spravovat seznam 




 doplňková výbava, 
 další benefity od prodejců, 
 doba platnosti nabídky. 
                                                 
6
 Instant messenger- internetová služba, umožňující svým uživatelům sledovat, kteří jejich přátelé jsou 




V případě zvolení nabídky by zákazník přešel k dalšímu kroku, ve kterém by mu 
byl vygenerován unikátní kód. Tento kód obdrží i zvolený prodejce a na jeho 
základě by bylo možné z pohledu prodejce zákazníka s poptávkou spárovat a 
z pohledu zákazníka požadovat po prodejci danou nabídku. Nabídka by byla 
platná jen po prodejcem specifikovanou dobu.  
 
E. Realizace nákupu 
Posledním krokem k nákupu zvoleného automobilu je jen kontování vybraného 
prodejce a dojednání platebních podmínek a způsobu předání, avšak s již danou 
cenou a nadefinovaným automobilem.  
 
Samotný nákup může buď probíhat běžným způsobem, kterým je osobní 
návštěva u prodejce, podepsání smluv a složení zálohy, nebo bez nutnosti osobní 
návštěvy, kdy jsou smlouvy zákazníkovi zaslány, ten je potvrdí, složí zálohu a 
nechá si automobil dovést.  
 
Druhý způsob je sofistikovanější, avšak na podobném principu se pokoušeli 
fungovat systémy zajišťující prodej automobilů v klasickém e-shopu, který se 
zatím na českém i světovém trhu moc neuchytil.  
 
5.4.3 Administrační rozhraní pro dealery 
Pro dealery je nutné připravit vlastní administrační rozhraní, ve kterém budou moci 
spravovat poptávky. Toto rozhraní musí být opět co nejjednodušší a intuitivní. 
Jednotliví prodejci budou mít výhodu v určitém zaškolení pro práci se systémem, avšak 
počítačová gramotnost může být na různé úrovni.  
 
Mimo správu poptávek, která je klíčovou součástí systému, by mělo rozhraní obsahovat 
i možnost automatických odpovědí (zasílání nabídek zpět do systému). Dále by měl 
systém umožňovat správu uživatelských účtů, protože v každém autosalonu pracuje více 
prodejců a všichni nemusejí mít stejná oprávnění s prací v systému, správu kontaktních 
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údajů a veškerých informací o autosalonu a v neposlední řadě by měl mít prodejce k 
dispozici souhrn přehledů a statistik, ze kterých jasně uvidí efektivnost celého systému.  
  
Správa poptávek je hlavní částí administračního systému. Umožňuje dealerům 
kompletní správu veškerých poptávek. Poptávky by měly být rozděleny na nové, u 
kterých se zobrazuje zbývající čas do zaslání výsledné nabídky, na poptávky čekající na 
reakci zákazníka a na poptávky s již zadanou cenou, u kterých je možnost zobrazit další 
nabídky vložené do systému ostatními prodejci.  
 
V samostatné sekci by měly být vypsány poptávky, u kterých daný dealer se svojí 
nabídkou zvítězil. U takové se mu zobrazí unikátní kód s veškerými údaji o 
potencionálním zákazníkovi. Na jejich základě poté může zákazníka kontaktovat a 
dohodnout s ním realizaci prodeje.  
 
Doplňkovou vlastností by měla být možnost zasílání upozornění o změně stavu na e-
mail či jinými komunikačními nástroji. 
 
Automatické odpovědi 
V případě nadměrného využívání systému by měl mít dealer možnost nastavit určité 
automatické chování systému dle předem nadefinovaných pravidel. Tyto pravidla by 
mohl průběžně měnit a skládat.  
 
Příkladem takového pravidla by mohl být výpočet výsledné ceny procentuální slevou 
z ceny ceníkové či přidáním předem nadefinované výbavy. V praxi by to znamenalo že, 
např. při ceníkové ceně výsledného automobilu nižší než 300 tis. Kč se zašle 
automaticky zpět do systému nabídka s výslednou cenou o 2% nižší, nebo se zašle do 
systému nabídka s cenou stejnou jakou je ceníková a přidá se doplňková výbava- zámek 
zpátečky. 
 
Využívání těchto pravidel by mělo usnadňovat práci dealerů hlavně u automobilů za 
nižší pořizovací cenu, u kterých není velká možnost poskytnout slevu, či nabídnout 
doplňkovou výbavu.  
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5.5 Zhodnocení návrhu  
Z důvodu komplexnosti bakalářské práce uvedu v této kapitole také ekonomický pohled 
navrhovaného poptávkového systému.  
 
Navrhovaný poptávkový systém by měl být pro potencionální zákazníky o koupi 
automobilu zcela zdarma či jen za minimální poplatek, který by však neměl sloužit jako 
hlavní zdroj příjmů provozovatele, ale jako obrana proti spekulativním a útočným 
poptávkám. Zdrojem příjmů by měly být jednotliví prodejci automobilů, kteří by platili 
poplatek za určité časové období, kdy budou informováni o poptávkách a kdy budou 
moci zasílat nabídky zpět do systému. Vzhledem k počtu prodejních míst (viz kapitola 
5.4. Prodejci automobilů působící v České republice) a stanovení optimální výše platby 
by mohly být příjmy dostačující i při zapojení jen části dealerů do systému.  
 
Platba za časové období také odlišuje navrhovaný model od ostatních modelů prodeje 
automobilů, kdy provozovatel získává příjmy formou provize za prodaný automobil. 
Počáteční nedůvěru prodejců automobilů investovat paušální poplatek za zcela novou 
službu a zpočátku malé množství zasílaných poptávek lze eliminovat tím, že bude po 
určité období po spuštění systému registrace a správa poptávek pro prodejce zdarma. Po 
dosažení určitého počtu zadávaných poptávek by byl systém teprve zpoplatněn.  
 
Oproti tomu náklady je nutné rozdělit na dvě složky. První složkou je náklad na 
pořízení takového systému, který bude vzhledem k nutnosti přípravy individuálního  
řešení vyšší, než „krabicové“ řešení používané například u internetových obchodů. 
Druhou složku pak tvoří náklady spojené s jeho provozem. Provoz bude nutné zajistit 
několika pozicemi, mezi které budou patřit např. správce konfigurátoru (vazby mezi 
prvky, aktualizace cen a nabídky), obchodní zástupce (zapojení dealerů do systému), 
programátor (správa poptávkového systému a rozšíření) a další. Tyto pozice bude také 
nutné s postupným rozvojem systému rozšiřovat. 
 






 Pro zákazníky zdarma (či za minimální poplatek).  
 Systém „pouze“ spravuje poptávky, prodej a jeho rizika již neřeší.  
 Rozšíření do dalších zemí.  
 Rozšíření na další typy zboží (motocykly, lodě).  
 Nabízení skladových vozů.  
 Vytvoření virtuálního prodejce.  
 
Nevýhody navrhovaného systému a možné hrozby pro jeho provoz 
 Možná počáteční nedůvěra zákazníků i prodejců.  
 Získávání podkladů pro konfigurační aplikaci. 
 Nutnost přesvědčit prodejce o efektivnosti systému.  
 Nutnost stále aktuálních podkladů pro konfigurátor. 
 Vznik konkurenčního systému.  
 Snížení poptávky po automobilech.  
 Negativní postoj ze strany výrobců automobilů.  
 Legislativní změny. 
 
Porterova analýza konkurenčních sil 
Porterova analýza je zaměřena na oborové okolí firmy (či projektu), jenž je ovlivněno 
především jeho konkurenty, dodavateli a zákazníky. Firmy uspokojující zákazníky 
určitými výrobky a službami si až na výjimky vzájemně konkurují a jsou více či méně 
závislé na určité skupině dodavatelů. (10) 
 
Porterova analýza zkoumá prostředí firmy z pěti následujících hledisek:  
a) vyjednávací síly zákazníků,  
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b) vyjednávací síly dodavatelů,  
c) hrozby vstupů nových konkurentů do odvětví,  
d) hrozby substitutů,  
e) rivality konkurentů v daném odvětví. (4) 
 
ad a) Vyjednávací síla zákazníků 
Vyjednávací síle zákazníků není nutné přičítat vysokou důležitost, protože 
navrhovaný systém přímo neprodává danou komoditu. To za předpokladu, že 
jako zákazníky chápeme poptávající o daný automobil. V případě poptávkového 
systému můžeme jako zákazníky chápat i jednotlivé dealery, kterým prodáváme 
službu- zasílání poptávek. Poté jejich váha stoupne a jejich síla může být velká. 
Systém je založen na zasílání nabídek od prodejců, a pokud by žádní prodejci 
neměli zájem o spolupráci, tak by celý systém ztrácel smysl.  
 
ad b) Vyjednávací síla dodavatelů 
Stejně jako v předcházejícím bodě můžeme jako dodavatele chápat obě skupiny. 
Pokud jimi jsou jednotliví dealeři, je jejich síla velká. Pokud jimi však chápeme 
uživatele systému, jejich síla je daleko menší. Daleko hůře se budou domlouvat 
na společném postupu, aby byli schopni donutit provozovatele systému 
k určitým ústupkům.  
 
ad c) Hrozba vstupů nových konkurentů do odvětví  
Hrozbě vstupů nových konkurentů do odvětví lze přičíst vysokou váhu. Lze ji 
však eliminovat rychlým vstupem na trh a získáním výhradního postavení. 
Prodejci automobilů poté nebudou mít zájem investovat prostředky za účast do 
dalšího systému, protože jim nebude přivádět tolik poptávek, jako systém 
s dominantním postavením.  
 
ad d) Hrozba substitutů 
Jako substituty lze chápat další modely prodeje automobilů na internetu. Těmi 
jsou výše zmíněné prodeje použitých automobilů a prodeje skladových vozů. 
Jejich rozšíření je však ze stávajícího vývoje nepravděpodobné. Vyšším rizikem 
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by mohl být zcela nový, odlišný model prodeje, který by realizovala sama 
automobilka. Pokud by nabídla určitou přidanou hodnotu, tak by odebrala 
zákazníky stávajícím dealerům, což by pro ně bylo nepřijatelné a proti takovému 
modelu by jistě bojovali.  
 
ad e) Rivalita konkurentů v daném odvětví 
Trh s automobily je přesycen inzertními a dalšími systémy nabízející použité či 
skladové vozy. Tyto systémy hledají jakoukoliv konkurenční výhodu, aby získali 
na trhu větší podíl. Proto se dá očekávat v případě vstupu konkurenčního 





Vzhledem ke stále se snižující pořizovací ceně nového automobilu je jeho koupě čím 
dál více dostupnější. I nejlevnější automobily standardně obsahují doplňkovou výbavou, 
kterou bychom před několika lety museli draze připlácet. Díky tomu se často nevyplácí 
koupit ojetý automobil, ale pořídit již zcela nový, na který se vztahují záruky.  Proto si 
myslím, že se trh s novými automobily bude stále rozšiřovat. Stejně tak se rozšiřují i 
nové technologie,  díky nim je možné aplikovat na prodej automobilů nové obchodní 
modely. V této bakalářské práci jsem popsal, dle mého názoru, optimální model 
využívající virtuálního prostředí, který by bylo možné uvést do praxe.  
 
Hlavním cílem této bakalářské práce byl návrh optimálního modelu na prodej 
automobilů. Ten jsem popsal v kapitole 5. Návrh řešení problému a v podkapitole 5.3.  
Popis struktury navrhovaného systému definoval stěžejní součásti navrhovaného 
modelu. Mezi ně patří konfigurátor poptávkového systému, vlastní poptávkový systém a 
administrační rozhraní pro dealery. Domnívám se, že na základě výše uvedeného 
návrhu by bylo možné takovýto systém realizovat a dlouhodobě provozovat tak, aby 
přinášel jak zákazníkům, tak i prodejcům buď zisk v podobě úspory či větší množství 
prodaných automobilů.  
 
Dílčím cílem bakalářské práce byla analýza současného stavu, ve které jsem 
identifikoval a popsal subjekty zapojené do prodeje automobilů. Pro nastínění 
problematiky jsem zanesl do schémat nákupní (prodejní) procesy automobilů, 
identifikoval významné výrobce automobilů působící na českém trhu a to jak z pohledu 
prodejních výsledků, tak i počtem prodejních míst a pokusil se demonstrovat jejich 
technicko- informační vyspělost analýzou existence konfigurátoru. Problémem bylo 
zjištění průměrných marží, na kterých je v podstatě existence a využitelnost celého 
systému založena. Ty jsem nakonec odvodil z převzatého výzkumu založeného na 
fiktivních nákupech, u kterých byla snaha získat co možná nejvyšší slevu. Trh 
automobilů je rozdělen do několika oblastí, ty jsou v této bakalářské práci popsány i 




Konfrontace navrhovaného systému s aktuálním stavem je popsána v druhé části 
kapitoly 5.5. Zhodnocení návrhu, jsou uvedeny klíčové vlastnosti návrhu. V této 
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 www.shopfinder.cz/svet/clanek.asp?ID=4#3 
Sháníte nové auto? 
 www.lupa.cz 
Server o českém internetu, obsahuje blogy, tutoriály, články, diskuze, návody.  
 www.actum.cz 
Agentura zabývající se elektronickým a internetovým marketingem.  
 www.marketingovenoviny.cz 
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